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МОДЕЛЬ МАРКЕТИНГОВОЇ
СИСТЕМИ СПОСТЕРЕЖЕНЬ
АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто складові моделі маркетингової си-
стеми спостережень, методи отримання інформації в системі да-
ної моделі, види технологій та вектори маркетингових спотере-
жень. Проаналізовано модульну структуру комплексу Marketing
Analytic 4.
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АННОТАЦИЯ. В статье рассмотрены составляющиея модели мар-
кетинговой системы наблюдений, методы получения информации
в системе данной модели, виды технологий и векторы маркетин-
говых наблюдений. Проанализирована модульная структура ком-
плекса Marketing Analytic 4.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: стратегический маркетинг, маркетинговые
наблюдения, модель, система наблюдений, каналы информации,
векторы маркетинговых наблюдений.
ANNOTATION. n the articles considered component models of the
marketing system of supervisions, methods of receipt of information in
the system of this model, types of technologies and vectors of
marketings supervisions. Also the modular construction of complex
Marketing Analytic is in-process analysed 4.
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Постановка проблеми. Управління стратегічним маркетин-
гом припускає комплексне вивчення маркетингового середовища
у всій широті її виробничих і ринкових зв’язків, внутрішніх і зов-
нішніх чинників функціонування і розвитку. А це, у свою чергу,
вимагає збору й обробки інформації, дотримання логічної стро-
гості і несуперечності думок, необхідної точності і повноти оцін-
ки параметрів функціонування середовища.
Маркетингова система спостереженнь є по суті маркетинго-
вою розвідкою або системою спостережнь за зовнішнім середо-
вищем і охоплює інформаційні потоки первинних і вторинних
даних.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питання стратегіч-
ного маркетингу висвітлені як у перекладній, так і у вітчизняній
літературі. Найбільший внесок до розвитку даного напрямку мар-
кетингу внесли роботи Ф. Котлера, Б. Бермана і Дж. Р. Еванса, Е.
Діхтля і Х. Хершгена, Б. Карлоффа, Ж-Ж. Ламбена, З. Реппа, М.
Портера, А. Дайана. Серед вітчизняних авторів слід зазначити
роботи Л. В. Балабанової, Е. П. Голубкова, А. Л. Дуровіч, С. В.
Никіфорової, Б. А. Соловьева, В. В. Писаренко, Є. С. Ведрова,
Д. В. Петухова, А. М. Олексіїва [1—11].
Постановка задачі. Метою даної статті є розгляд складових
моделі маркетигової системи спостережень. У зв’язку з цим для
досягнення мети дослідження вирішено наступні завдання:
— розглянуто основні блоки моделі маркетигової системи
спостережень;
— розглянуто основні CRM-підсистеми, що призначені для
автоматизації і підтримки маркетингової діяльності на підприєм-
стві.
Виклад основного матеріалу. Маркетингова система спо-
стережень —  це сукупність постійно функціонуючих прийомів і
ресурсів, що надають поточну інформацію про події, що відбу-
ваються в зовнішньому середовищі фірми. Система зовнішньої
маркетингової інформації є частиною маркетингової інформа-
ційної системи фірми. У літературі систему маркетингового
спостереження називають системою зовнішньої маркетингової
інформації або системою маркетингової розвідки, оскільки її
основне завдання полягає у відстежуванні інформації про поточні
зміни в зовнішньому середовищі по заданих напрямах. Струк-
тура збираної зовнішньої інформації задається фірмою виходя-
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чи зі своїх ринкових інтересів на достатньо тривалий період. Як
правило, інформаційний масив маркетингової розвідки включає
спостереження за діями конкурентів, посередників і інших
суб’єктів маркетингової діяльності, збір відомостей про цільові
ринки і події в зовнішньому середовищі, що створюють загрози
для діяльності фірми або сприятливі можливості, на які необ-
хідно своєчасно реагувати. Маркетингова інформація про зов-
нішнє середовище характеризується значним об’ємом з перева-
жанням якісних відомостей, їх слабкою структурованістю,
високим ступенем невизначеності, різноманіттям джерел отри-
мання інформації.
Система маркетингового спостереження — упорядкована су-
купність джерел інформації і процедур її одержання, яка викори-
стовується менеджерами для відтворення поточної картини змін,
що відбуваються в ринковому середовищі [3, с. 12].
Сучасна модель маркетингової системи спостережень (МСС)
включає наступні елементи: мета, задачі, принципи, вектори мар-
кетингових спостережень, канали інформації, технології, методи
отримання інформації, стратегії (рис. 1).
Система зовнішньої інформації (маркетингової розвідки) —
поєднує відомості про стан зовнішнього середовища: ринок, його
інфраструктуру; поведінку покупців і постачальників; дії конку-
рентів; заходи державного регулювання.
Канали одержання інформації за допомогою маркетингової
розвідки виділяються в рамках методики «4К+1» Ч. Ханта і
В. Зартарьяна. Це такі групи використовуваних каналів інформа-
ції («К»): канал «Текст», канал «Фірма», канал «Консультант»,
канал «Бесіда», канал «Джокер» («+1»).
Характеристики всіх джерел інформації, що входять у пере-
раховані канали, цілком очевидні. Зазначимо лише деякі. Так,
«Клієнти» схильні до обговорення своїх справ, підкреслення
своєї значущості, отже, нерідко «проговорюють» цікаву для
фірми інформацію. «Постачальники», як правило, балакучі,
оскільки вважають за необхідне постійно підкреслювати свою
значущість порівняно з іншими постачальниками. «Банкіри»,
працівники фінансових установ багато знають про фінансовий
стан конкурентів і, хоча намагаються не «розбовкувати» відому
їм інформацію, усе ж іноді... «Громадські служби», що включа-
ють рекламні агентства, ніарівські компанії, фірми з наймів,
відправників поштових повідомлень, як правило, мають досить
багаті відомості про зовнішнє підприємницьке середовище [11,
с. 39—49].
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Головна мета - визначення прихованих сприятливих можливостей і загрозливих чинників для
підприємства
Завдання МСС: управління ризиками бізнесу; раннє виявлення погроз, уязвимостей, можли-
востей;  забезпечення конкурентних переваг за рахунок своєчасного ухвалення оптимальних рішень
перевірка надійності партнерів; передбачення змін на ринку; передбачення дій конкурентів; вияв-
лення нових або потенційних конкурентів;  вивчення успіхів і невдач конкурентів; встановлення об-
ставин недобросовісної конкуренції з боку інших компаній; розгляд фактів неправомірного викори-
стання товарних (фірмових) знаків підприємства;  вивчення нових технологій, продукції і процесів;
надання керівництву компанії необхідної інформації при проведенні ділових переговорів;
моніторинг змін в політичній, законодавчій і регулюючій областях, що впливають на бізнес.
Основні принципи:  актуальність інформації;  достовірність даних;  релевантность даних;  повнота
відображення;  цілеспрямованість даних;  інформаційна єдність
Канали інформації: «ка-






аналіз сил конкурентів; картування
стратегічних груп;  зрівняльний ана-
ліз; технологія припущень та обме-
жень; технологія інформаційної ма-
триці достовірності
Вектори маркетингових спостережень: домінуючі чинникі зовнішнього середовища, конкуренти,
споживачі, постачальники, посередникі
Методи: кабінетні, польові, опе-
ративні методи; використання
консалтингових компанії; прямі і
непрямі, зовнішнє спостереження
і проникнення, збір відомостей з




Рис. 1. Сучасна модель маркетингової системи спостережень (МСС)
МСС використовує наступні методи отримання інформації:
кабінетні методи, польові методи, оперативні методи; викорис-
тання консалтингових компаній, що спеціалізуються по збору ін-
формації; прямі і непрямі, зовнішнє спостереження і проникнен-
ня, збір відомостей з відкритих джерел, збір закритих відомостей
[1] (табл. 2).
Таблиця 2





Аналітики черпають відомості з офіційних
джерел (державної статистики, аналітичних
звітів, у профільних ЗМІ, коментарів і прогно-





Польові методи опитування, інтерв’ю, відвідини виставок,
презентації, спостереження і т. д.
Оперативні методи використання «людського чинника»
Методи використання кон-
салтингових компаній
використання консалтингових компаній, що
спеціалізуються по збору інформації.
Прямі і непрямі методи
отримання інформації
Прямими називаються методи отримання ін-
формації, що безпосередньо цікавить. Непря-
мим методом називається спосіб обчислення




Зовнішнім називається спостереження без кон-
такту, на відстані
Збір відомостей з відкритих
джерел
1. Аналіз рекламних звернень і відкритих пуб-
лікацій.
2. Відвідини виставок, галузевих конференцій
і семінарів.
3. Оцінка об’єму, структури і вартості реклам-
них витрат.
4. Збір і аналіз фінансових звітів
5. Збір і аналіз галузевих маркетингових звітів
Збір закритих відомостей 1. Опитування загальних клієнтів.
2. Опитування загальних постачальників.
3. Збір відомостей від колишніх співробітників.
4. Збір відомостей від претендентів.
5. Збір відомостей від інших конкурентів.
6. Замовлення товару конкурента
7. Маскування під клієнта (Mystery Shopping
«таємний покупець»)
8. Організація спроби співпраці або коопера-
ції від свого імені.
9. Організація спроби співпраці під виглядом
потенційного постачальника.
10. Організація спроби співпраці під виглядом
сервісного постачальника.
11. Опитування конкурента під виглядом мар-
кетингового дослідження.
12. Провокація співробітника конкурента ад-
ресним питанням на форумі в Інтернеті.
13. Збір інформації під виглядом претендента.
14. Організація і підтримка знайомства із
співробітником конкурента від третьої особи
Технології маркетингових спостережень — це сукупність мето-
дів та інструментів, які дозволяють здійснити відбір основних по-
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казників у маркетинговому конкурентному середовищі. В системі
маркетингового спостереження можливе використання наступних
технологій: технологія застосування сценаріїв [8, с. 65]; технологія
визначення позицій конкурентів за допомогою SWOT- та PEST-
аналізу; технологія аналізу сил конкурентів за допомогою моделі 5
сил конкуренції М. Портера; технологія картування стратегічних
груп [7, с. 124]; технологія зрівняльного аналізу, (крос-аналіз), [10,
с. 35]; технологія припущень та обмежень [10, с. 75]; технологія
інформаційної матриці достовірності [10, с. 39] (табл. 3).
МСС формується в напрямку таких векторів маркетингових
спостережень: домінуючі чинники зовнішнього середовища, кон-
куренти, споживачі, постачальники, посередникиі.
Таблиця 3




Застосування сценаріїв, як спосіб отримання можли-
вого розвитку подій у майбутньому
Технологія визначення
позицій конкурентів








Стратегічна група складається із конкурентів, які ха-
рактеризуються схожими підходами до ведення кон-
курентної боротьби і мають наступні схожі призна-
ки: схожий асортимент виготовленої продукції;
використання розподілення каналів збуту; рівень ве-
ртикальної інтеграції; пропонування споживачам
приблизно однакових. продуктів і технологій. Після
проведення картування графічним методом визнача-
ють позиції кожного конкурента
Технологія зрівняль-
ного аналізу
Суть методу в тому, щоб отримати відповідь на одне
і теж питання з різних джерел, та зрівняти його з тим,
що отриманий в якості першооснови
Технологія припу-
щень та обмежень
Вивчаються всі ризики та небезпеки, їх наслідки та
способи протидії в історії компаній конкурентів. На
основі дослідження досвіду конкурентів складається
матриця можливих загроз і небезпек і визначається




Графічним методом вносять усі зібрані данні і аналі-
зуються відносно достовірності
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Інформація, що надходить у підприємства, «фільтрується» і
чітко структурується у такі блоки:
1. Блок інформації щодо домінуючих чинників зовнішнього
середовища — соціально-демографічних, правових, економічних,
політичних, культурних, науково-технічних, екологічних (перед-
усім, Центр повинен володіти підбіркою законодавчих і норма-
тивних актів, що мають відношення до організації сільського зе-
леного туризму; звітами про екологічну ситуацію в регіоні).
3. Блок інформації про постачальників послуг: довідки про за-
клади розміщення (їх вид, клас, спеціалізація, адреси, тарифи,
особливості бронювання); довідки про заклади харчування (тип,
місцезнаходження, спеціалізація, ціни); довідки про транспортні
компанії, розклади руху транспорту; довідки про екскурсійні фір-
ми (перелік екскурсій, ціни); довідки про видовищні та спортивні
заклади і споруди; довідки про фірми з надання побутових по-
слуг і прайси на послуги цих підприємств.
4. Блок інформації про споживачів: характеристика туристич-
них потоків; профілі цільових сегментів; інформація про постій-
них клієнтів (ім’я, реквізити, місце роботи, спосіб оплати послуг,
тривалість відпочинку, частота звернення до турпосередника,
споживчі переваги під час відпочинку в сільській місцевості).
5. Блок інформації про потенційних конкурентів: характерис-
тика реальних конкурентів (курортні готелі, мотелі, санаторії,
пансіонати, турбази) за цільними сегментами та реґіональними
ринками (місцезнаходження, асортимент послуг, ціни, рекламні
стратегії, партнери, ринкова частка, організаційна структура).
6. Блок інформації про посередників: дані про маркетингових
партнерів (рекламні фірми, страхові, кредитно-фінансові устано-
ви), включаючи прайси на їх послуги; дані про виставково-
ярмаркові заходи.
Збір інформації щодо цільових ринків дає можливість глибоко
проаналізувати стан найближчого середовища і виявити реальні і
потенційні загрози та небезпеки, виклики та негативні фактори.
Метою цього напрямку досліджень є зниження рівня невизначе-
ності зовнішнього оточення і виявлення конфліктів інтересів та
цілей учасників економіко-правових дій. Як правило, досліджен-
ня цільових ринків включає: дослідження споживачів товарів і
послуг; дослідження партнерів та інших учасників ланцюга по-
ставок, конкурентні дослідження та бізнес-розвідку. Завданнями
цих досліджень традиційно є: аналіз макросередовища; аналіз
власне ринку підприємства; аналіз структури ринку (конкурентів,
посередників, постачальників тощо); дослідження продуктів (по-
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слуг); аналіз цін; аналіз методів і каналів збуту (розподілу чи ре-
алізації продукції); аналіз способів просування продукції на рин-
ку; вивчення споживачів та їх поведінки [5, с. 12].
Виділяють 2 основні стратегії маркетингового спостереження:
наступальна та захисна. Якщо в першому випадку завданням є
збір інформації про середовище та конкурентів, то в іншому —
це забезпеченні інтересів підприємства, та взагалі захист її інте-
ресів на ринку.
У сучасних умовах вирішення більшості завдань маркетингу
вже не можливе без застосування сучасних інформаційних тех-
нологій. Більшість з них, представлених на ринку, включають
CRM-підсистеми, що призначені для автоматизації і підтримки
маркетингової діяльності в організації і на підприємстві. Зна-
чення цих систем для маркетингової діяльності велике. Такі си-
стеми дають у розпорядження маркетологів компанії комплекс-
ну інформацію, що дозволяє точно оцінити потенціал кожного
клієнта і сконцентрувати основну увагу на найперспективніших
відносинах сьогодні і в майбутньому. Довгострокові і взаємови-
гідні відносини з клієнтами є основою успішної діяльності під-
приємства.
Крім того, сучасні CRM-системи надають можливості по про-
філізації контактів і сегментації ринку по різних критеріях, такі
необхідні компаніям, орієнтованим на клієнта. Системи спроек-
товані з метою сприяння організації в побудові довгострокових
відносин зі всіма партнерами по бізнесу (клієнтами, постачаль-
никами, потенційними клієнтами і так далі), надаючи індивідуа-
лізовані засоби комунікації і забезпечуючи особовий підхід. Мо-
жливості CRM-систем дозволяють фірмам зберігати всю
інформацію про контакти в одному місці і, отже, безпосередньо
відстежувати ділові взаємини з клієнтами.
CRM-система Marketing Analytic 4 допомагає здійснювати ав-
томатизований збір даних, необхідних для маркетингового пла-
нування, з великого числа джерел. У процесі маркетингового
планування передбачено використання даних зовнішнього моні-
торингу ринку, даних про покупців иа продажах, даних про ефек-
тивність внутрішніх процесів підприємства, а також даних, отри-
маних шляхом опиту експертів.
Для цього передбачений блок оперативного CRM «c-
Commerce», призначений для збору всієї інформації про клієнтів,
необхідної для маркетингового аналізу. Аналітичні модулі ком-
плексу здатні інтегруватися з більшістю облікових систем. Зок-
рема, модуль «Analyzer» має статус 1С — сумісного продукту.
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Комплекс Marketing Analytic 4 має модульну структуру. Це
модулі аналітичного CRM — «Analyzer», «Geo», «Portfolio» і
«Predictor», а також модуль оперативного CRM — «c-Commerce».
Кожен модуль може бути використаний як окремо, так і в ком-
плексі з іншими модулями. Крім того, він може бути включений
в інші корпоративні системи.
Розглянемо основні характеристики і можливості модулів,
складових CRM-систему «Marketing Analytic 4»
Модуль «c-Commerce» призначений для оперативної роботи з
клієнтами. Він дозволяє збирати інформацію про клієнтів, необ-
хідну для оперативної роботи і стратегічного аналізу, а також дає
можливість планувати оперативну роботу відділу збуту. Модуль
містить засоби для гнучкої настройки під конкретні завдання
підприємства. Інформація по продажах і маркетингових заходах,
зібрана в c-Commerce, поступає в Сховищі даних. При цьому ко-
ристувач сам вибирає ознаки, по яких він хоче аналізувати свої
продажі.
Модулем «Analyzer» є OLAP-средство, призначений для ана-
лізу маркетингових баз даних. Це можуть бути внутрішні дані
про продажі, дані зовнішнього моніторингу ринку або будь-які
інші бази даних. Модуль «Analyzer» містить засоби статистично-
го аналізу даних, блок аналізу динаміки, блок багатовимірного
аналізу, що дозволяє швидко представляти дані в будь-якому по-
трібному аналітикові розрізі, а також блок розрахунку і аналізу
ринкових показників.
Модуль «Geo» містить інструменти представлення даних ко-
ристувача на географічній карті. Дані, що відображаються на ка-
рті, можуть поступати з Сховища через модуль «Analyzer» або з
інших джерел, що є у користувача.
Модуль «Predictor» містить інструменти статистичного про-
гнозування, призначені, в першу чергу, для цілей маркетингу і
збуту. Для використання модуля потрібні лише мінімальні знання
в області статистики. Модуль містить засоби сумісного прогно-
зування кількох рядів з обліком з взаємозалежності. Наприклад,
при прогнозі збуту доцільно враховувати вплив реклами, зміни
цін і інших чинників. Сумісний аналіз рядів дозволяє проводити
«what-if» («що якщо») — аналіз. Зокрема, можна визначити, яким
чином зміниться збут при різних сценаріях цінової політики. Мо-
дуль «Predictor» містить також простіші методи, такі як виділен-
ня сезонності і прогноз методом трендів. Початкові дані для про-
гнозування можуть братися як з модуля «Analyzer», так і з інших
джерел, що є у користувача.
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Модуль «Portfolio» призначений для проведення стратегічного
аналізу діяльності фірми на основі методології портфельного
аналізу, а також для представлення результатів будь-яких марке-
тингових досліджень у вигляді портфельних матриць.
Висновки. Отже, система маркетингового спостереження —
упорядкована сукупність джерел інформації і процедур її одер-
жання, яка використовується менеджерами для відтворення
поточної картини змін, що відбуваються в ринковому середо-
вищі.
Сучасна модель маркетингової системи спостережень включає
наступні елементи: мета, задачі, принципи, вектори маркетинго-
вих спостережень, канали інформації, технології, методи отри-
мання інформації, стратегії
У подальших дослідженнях доцільно детально проаналізувати
канали надходження маркетингової розвідувальної інформації та
вектори маркетингових спостережень.
Упровадження маркетингової системи спостережень дасть
змогу сформувати оптимальну стратегічну програму маркетингу,
узгодити стратегічні маркетингові цілі із іншими стратегічними
та оперативними цілями діяльності підприємства, що дозволить
отримати довгострокові конкурентні переваги.
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ПОРІВНЯЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА ОСНОВНИХ
МОДЕЛЕЙ КОРПОРАТИВНОГО УПРАВЛІННЯ
АНОТАЦІЯ. Стаття містить результати дослідження основних
моделей корпоративного управління, яке проведено на основі
порівняльного аналізу їх характеристик та системи взаємовід-
носин ключових учасників. Також здійснено діагностику україн-
ської моделі корпоративного управління з урахуванням особли-
востей становлення національного корпоративного сектору
економіки.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: корпоративне управління, моделі корпоратив-
ного управління, управління вартістю підприємства, акціонерне
товариство, акціонери, заінтересовані сторони, учасники корпора-
тивних відносин.
АННОТАЦИЯ. Статья содержит результаты исследования основ-
ных моделей корпоративного управления, которое проведено на
основании сравнительного анализа их характеристик и системы
взаимоотношений ключевых участников. Также осуществлено ди-
агностику украинской модели корпоративного управления с уче-
том особенностей становления национального корпоративного
сектора экономики.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: корпоративное управление, модели корпо-
ративного управления, управление стоимостью предприятия, ак-
ционерное общество, акционеры, заинтересованные стороны,
участники корпоративных отношений.
ANNOTATION. The article contains the results of research of basic
corporate case which is conducted on the basis of comparative
analysis of their descriptions and system of mutual relations of key
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